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En tant que proeed§ en evolution, le marketing s"est deplati le lorq d'un eontinuum defini-
tionnel - de la notiori de "vendre un produit" a la satisfactiori des besoins du clierit. 
Ainsi, de rombreux organismes a but non-lucratif Tont considere comme une activite a 
rejeter. La differeroe, aujourd'hui, repose ttons la definition actwlle du marketing comme 
processus d'echiange, base sur le besoin du client. Ce qui permet aux bi bliotheques de parti-
eiper au procede de marketing. 
As an evolving proeess, marketing has moved along a definitionnal eontinuum - from the 
"selling of a product" to the satisfyingof clients needs. Consequently, nonprofit organisa-
tions Iwe perceived marketingas somehow an uraiesirable activity. The difference liesiri 
todags definition ol marketing as an exchange, with the emphasis placed on client need. 
This allows libraries to participate vith good tonscience in the marketing process. 
Jamais aucune theorie n'est en accord 
avec tous les faits auxquels elle s'appli-
que, et pourtant, ee n'est pas toujours 
la theorie qui est en defaut. Les faits 
sont eux- memes constitues par des 
ideolijcgies plus aneienrres, et une rup-
ture entre les faits et les theories 
peut-etre 1a marque d'un progres. 
Paul Feiprabend: Contre 1a htithode 
LeSeuil 1979. 
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INTRODUCTION 
"Marketing". Le mot "a la mode" dare le rnonde des bibliotlreqires eette annee. 
Qu'est-ce que le marketing? Est-ce juste du snobisme de la part des bibliothmrires, ou est-ce 
un concept qui s'infusera dans la pensee administrative et rnanageriale? Est-ce juste une autre 
appellation pour parler de Relations Publiques, de responsabilite, d'analyse de la communaute? 
Les biblioth&aires sont-ils prets a prendre au serieux le marketing? Ceux qui font des etudes 
de marche, prennent-ils au serieux les bibliothkaires?... 
II g a douze ans, Philip Kotler n'a pas corisidere les bibliotheques eomme audience cible dans 
1'etude du marche. Cependant le terme "libraries" apparait dans Tindex de son ouvrage: 
"Marketing for non-profit organisations" 1, et quatre mentions des "services de la 
bibliotheque" sont faites. 
Cest a mon avis, une indication suffisante pour que la bibliotheque se mette au rnarketing. 
Le marketing c'est 1'analyse, la planification, Vapplication, 1'evaluation, 1'evolution et 1e 
controle des programmes soigneusement formules, crees afin d'engendrer des ectonges de 
valeurs, volontaires, avec le public dans le but d'accomplir les objectifs que s'est fixe 
1'organisme. 
II repose sur ce qui est offert par Vorganisnre au su des besoins et desirs du public cible et sur 
Vutilisatiori d'une "tarification" efficace, sur la communication et la distribution dans le but 
d'informef de motiver et rendre service aux marches. 
II g a trois sortes d'organismes, comme 1'ont ecrit des specialistes du marketi ng: "Ceux qui 
provoquent les choses, ceux qui regardent ce qui arrive et ceux qui se demandent ce qui est 
arriv6."(a) 
(a). Philip Kotler, G.H. McDougall et J. Picard: Pri nci oles of Mar keti no. 
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1. CREER LE PEVEMIB PES BIBLIOTHEOUES. 
Une vtsion de$ devenirs possibles represente un stimulant et un guide pour les administrateurs 
des bibliotheques etorges «te planifier - afin de 1'atteindre - ettte creer le devenir de la 
biblioth&que. Une planification strategique par le mogen d'outils de marketlng permet a la 
bibliothequede porter une quelconque reponse. 
1.1 Elements fondanrtentaux de la societe "future" (a oartir danal uses socinlogiQues sur 
lasocietededemain). 
"Le futur n'est |bs le resultat de choix parmi des alterratives differentes offertes par le 
present, mais un lieu cree - cree d'abord dans Viiragiration et la volonte, et ensuite exaute. 
Le futur n'est pas un endroit vers lequel nous allons, slron un que nous formons ou que nous 
creons. Les seritiers qui y menent ne sont pas trouves mais crees et 1'aetivite consistant a les 
tracer transfornmnt le "createur" et la destination. 
John Schaar. 2 
En fait le futur des bibliotliques - si elles existeront, ce qu'elles feront et comment elles le 
feront - demande que nous dirigions et*vereJions#av&c succes les bibliotheques d'aujourd'hui. 
II faudrait donc planifier, c'est-a-dire qerer 1a bibliotheque eomme une organisation dont on 
definit la mission, developpe 1e personnel, et determine comment les besoi ns de la clientele 
seront satisfaits. 
Pour planifier efficacement et pour deliberemment creer le futur, les administrateurs des 
bi bliotheques ont besoi n de guides, surtout, pour envisager 1'avenir. 
Aussi, 1'ouvrage de John Naisbitt "Megatrends: Ten new directions, transforming our lives", 3 
presente un aper$u concis et assurement optimiste des tendances strategiques majeures et des 
directions qui ont des implications significatives ja>ur nos vies, rotre travail et notre soeiete. 
Au nombre <te dix, elles concernent tour a tour: 
- 1e passage d'une societe industrialisee a une ecoromie fondee sur la creation et la distribution 
dWormation. 
- 1'introduction de rouvelles t.echnologies demandant 1'acceptation de la part des uutilisateurs 
potentiels. 
- le passage d'une minomie nationale et imlationniste a la participation a une ecoromie globale 
interdependante. 
Le passaqe a des considerations a longue echearree, a des structures decentralisees, de 1'aspiration 
a la perticipation du processus de prise de decision. En fait, un pl us grand besoin de liberte hors 
«tes reaeaux <te formes gouvernementales, legales, mais partager cte Vinformation et prendre des 
contacts par le biais de reseaux de simple transfert de donnees ou allant jusqu'a la creation et 
1 'echange de connaissances 
Ces elements favorables a une bonne planifieation, permettent de creer un futur viable et 
significatif. 
<f i 
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1.2 Le marketinq et les bibliotheques publioues. 
Ce n'est que tres recemment que des professionnels du marketi rig se sont penches sur les moyens 
d'appliquer les techniqires marketing aux situations non lucratives. Aucun doute donc, que les 
bibliotheiues n'ont pas ete eapables de developper et appliquer des programmes narketingqui 
soient i ntelligents, coordonres et efficaces. 
"Quel paradoxe: juste au moment ou les bibliotheques devraient etre un ctes facteurs essentiels 
dans la stabilite et le futur de notre societe, elles sont au contraire meitacees d'extinction"> 
Ce n'est pas notre propos ici que deval uer le potentiel des bibliotheques publiques. Nous 
supposerons qu'a tout point de vue il est enorme. ftous presumerons egalement que 1 "abondante 
des possibilites et facteurs influents avec les pressions intenses de notre societe, conduiront les 
gens a demnder deTaide a ceux formes pour "naviguer dans les complexites" du monde de 
1'information. 
2. LE CONCEPT PE MARKETIHG-
2.1 Pourquoi le marketina? 
Bien que 1'argent de la bibliothtijue soit plusou moins garanti, une orientation marketing est 
essentielle pour les bibliothdques, en ce que la qualiti du service reraJu par une bibliotheque a des 
coreequences sur le montant du budget qu'elle se verra attribuer |rar les gouvernants ou d'autres 
organismes prives. Ceperatont les benefices que la bibliotheque pourrait tirer de cette activite ne 
seraient pas strictement finartciers. Un service de quallte, c'est aussi un mogen pour la 
bibliotheque de se doter de ressources propres, de se faire un public fidele. Autant de consequences 
du service bien rendu, qui ne sont pas a caractere monetaire. La qualite du service est le profil 
sous lequel les usagers voient 1'organisme documentaire. Un bon service rapportera a la 
bibliotheque des louanges disproportionnees engendrees par la satisfaction. 
Les bibliotheques apimrtiennent a un secteur de la soclete, que Kotler definit comme le "troisieme 
secteur" de 1a societi 11 decrit ce secteur comme le moyen de satisfaire les besoins sociaux sans 
recourir a la notion de profit d'une part, ou S 1a bureaucratie gouvernementale, d'autre part. II 
croit que ce secteur souffre des couts qui ne cessent de croitre, puisque n'ayanf aucune operation 
I ui permettant de fai re des benefices et qu'i1 est le premier a souffri r a cyuse des aides qui ne 
cessent de decroitre: aides venant du secteur prive ou du secteur public. 
II est necessaire que les bi bliotheques considerent certains des instruments qui ont permis aux 
organisations a profit d'operer efficacement. Un de ces outils est le marketing. Jusqu'a 
aujourd'hui, il est souvent entendu comme "Relations Publiques" ou comme "Promotion": les plus 
critiques le mettent en equation avec "vendre a tout prix" ou avec "fai re de la publicite". 
Le marketing a ete considere comme offensif et immoral et ceux qui le pratiquaient devaient etre 
traites avec suspicion. 
Si les bibliothecaires continuent a adherer a cette philosophie <tons cette ere d'ordinateurs 
performants et a bori marche, avec une utilisation sans cesse croissante des satellites et de 1a 
technologie de Vinformation par telecommunications, les bibliotheques risquent desevoir 
contraintes au role de depot et ce, dans pas tres longtemps. II faut donc aux bibliotheques 
considerer leurs operations, leurs services et leurs clients, et s'ajuster de maniere a prevenir 
leur declin dans 1a collectivite. 
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2.2 LE COICEPT DE M6RKETING. 
2.2.1 Du point de vue de 1a theorie. 
Le concept de marketi ng reconnait qu'une entreprise desi reuse de servi r les be?:oi ns et les desi rs 
de ses elienteles donnera de meilleurs resultats a long terme, qu'une entreprise dont les dirigearits 
n'ont pas cette motivation. Cest une philosophie de gestion consistant |»ur l'orpnisme a se mettre 
a l'tooute des besoins des clienteles (ussqers comme non-usagers), a ajuster 1'organisme ainsi 
que ses produits ou services en fonction des besoinsdeceles, puis enfina se faire connnaitre en 
communiquant avec ses clienteles. Le rnarketing c'est le management efficace par une organisation 
de ses relations d'ectonge avec ses divers publies et marches. " 
2.2.2 La siomfication du marketi no. 
La difflrence entre le veritable marketing et le simple fait de vendre est evidente au travers de 
cette approche: °Vendrews'attache aux besoi ns du veraleur, le marketing s'attache aux besoins de 
1'acheteur. "Vendre" est prerecupe |ar le besoin pour le vertdeur de convertir son produit en 
argent liquide; le marketing veut satisfalre les besoins du client par le biais du prodult et tout 
1'ensemble d'elements associes a sa creation, sa fourniture et finalement son utilisation ou sa 
Gonsommation". 5 
La differencs entre vendre et faire du marketing est essentielle pour le service rendu j»r la 
bibliotheque, car nombreuses sont les bibliotheques qui sont encore dans une orientation de vente 
plutot qu'une orientation marketing, malgrS le grand interet que certaines d'entre elles portent 
aux bmins des utllisateurs. Elles sont nombreuses a ite pas appuyer cet interet par un effort 
integre en marketing - une strategie marketing - dans lequel tous les services de la bibliotheque 
reconnaitront la necessite de ereer, retenir et satisfaire les elients et dans lequel ladirection 
developpera les strategiea permettant de 1'accomplir. 
2.2.3 L'fchanae: Princioe de base du narketino. 
"Le concept central, a la base du marketing, est celui deVechange". 6 
Dans Vunivers rion commereial des bibliotheques, cet tohange est eoneerne par les valeurs plus 
que par Vargent pour des biens tangibles. En renongant a quelque chose de valeur qu'ils 
considerent, les gero acquierent en retour une autre chose dont ils estiment la valeur superieure. 
Cest mTexemple «gainde temps dans la fourniture de Vinformation recherchee. Ce n'est |ms une 
liste de references qui est vendue, mais Vaeces rapide a des renseignements dont on a besoin. 
Tout comme le reste de la Collectivite, les usagers paient, sous forme de souscriptions et d'impots, 
dans le but de soutenir plusieurs organismes publics, dont la bibliotheque. 
"Le marketing est concerne par la comprehension de ces "relations d'echanges potentiels" et leur 
management". ? L'idee d'eehange suggere qu'il y a une diffHrence potentielle entre le client ou le 
elient potentiel et Vorganisme, la biblioth&que. Les gens sont separes de plusieurs fagons de ceux 
pouvant satisfaire leurs besoins: - geographiquement 
- par la perception (en ce qu'i1s ne connaissent pas les produits 
et les producteurs peuvent ne pas avoir connaissance des marches) 
- |rar la difference de valeur placee sur ces produits par ces 
personres differentes 
- par Vappropriation, en ce sens que "Vaequereur" doit en fait 
recevoir et "posseder" quelque ehose resultant de Vfchange. 
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2.2.4 Les fonctions du marketi na. 
D'ou 1a necessitS cte pratiquer certaines fonetions marketi ng dans le but de eornbler ees fossis et 
rendre les echanges plus efficaces. Les "marketers" doivent s'assurer qu'ils entament le 
processus rnarketing, rendent disponibles ce que les clients veulent, ou et quand ils le veulent; 
ajustent les produits aus marches, completent 1 'echange. 
De telles considerations conduisent a pl usieurs fonctions <te base qui sont applicables en marketi ng 
et afinde les etudier, il est courant de les regrouper en quatre grandes categories appelees les 
quatre "P": Le Prwiuit, la Place, la Promotion et 1e Prix. 
Ceux-ci forment ce qu'ori appelle le "marketin^mix'' et c'est 1a strategie marketing de 1'organisme 
qui assure que les quatre "P" du mix soiit utiiises en proportions appropriees a 1a situation 
rrakerting {nrticuliere. 
Ce qui est requis, c'est du marketing equilibre avec prise en consideration de chacun des outils du 
mix et des dfcisioris conseientes et plannifiess dans le but de savoi r combien de chaque cornposante 
devrait etre rassemble afin d'aboutir aux objectifs que 1a bibliotheque sest fixee. 
2.2.5 Les Quatre "P" applioues aux bibliotheoues publigues. 
Le oroduit: Les produits de 1a bibliotheque publique sont les differents programmes, les 
res«ources et services qu'e11e fournit a ses usagers. Ils peuvent se ranger de 1a chose la plus 
concrete telle 1a (terniere edition d'une encgclopedie, a 1a chose la plus abstraite, telle la fierte 
qu'une collectivite peut tirer du fait d'avoir une bonne bibliotheque. Dans n'importe quel 
programme rrarketing, 1a creation du produit est essentielle, car representant la contribution de 
1a bi bliotheque dans 1e processus d'echange. Si les produits offerts sont de tres mauvaise qualite, 
1a bibliotheque perdra tos clients et eventuellement tous supports financiers. 
L'approehe utilisee tmr le secteur prive dans le lancement d'un produit sur le marche donne au 
bibliotlicaire un point de depart pour 1'introduction ou la mise en evidence de nouveaux produits 
et services. Dans le secteur prive le produit est place en reponse a une etude marketing 
demontrant qu'un marche existe pour le produit ou service en question. Cependant tous les 
produits ont un cgcle de vie, c'est a dire, une durre limitM de vie qui se compose de quatre etapes: 
I. L'introduction - le tout premier lancement du produit sur 1e marche. 
Cette etape attire la section de la communaute qui aime essayer les produits nouveaux. A ce stade, 
le but de la bi bliotheque serait de considerer et consolider la conscience de 1 'existence de 1a 
bibliotheque et 1a disponibilite des services. 
II. La croissance rapide - Quand le produit est unique et detient le monopole vu que les 
concurrents n'ont toujours pas pris place sur le marche. 
A cette etape Vorganisation essaie de maintenir cet etat de fait aussi longtemps que possible et ce, 
de plusieurs manieres. 
- L'organiMtion decide d'accroitre 1a qualitS du produit ou service et propose de nouvelles 
caracteristiques du service ou du produit et de nouveaux types. Cherche a conquerir de nouveaux 
segments du marche. Ameliore son processus de distribution pour davantage montrer a»n produit. 
Passe de la promotion aVetape ou on voudra convaincre le client et lui faire acquerir ce produit ou 
service. 
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III. La competition et maturite - quarid le praiuit est encore vivant mais menaw. Les ventes 
continuent mais avec une sensible baisse jusqu'a stabilisation. 
Ces deux stactes attirent Vattention des acheteurs au travers de 1a publicite et de la disponibilite 
accrue du produit. Ainsi, la bibliothequedevradevelopper chezTusager potentiel une habitudede 
visite reguliere a la bibiiotheque et 1a rmintenir |^r des operations de promotion en modifiant les 
produits et services offerts et en introduisant de nouveaux. 
IV. Le deelin - quand le produit comirrence a perdre un nombre considerable de clients sare 
les remplacer. 
Considerant qu'aucun client n'est attire a cette etape du processus, la bibliotheque devrait 
eliminer les produits et services avant qu'i1s ne deviennent absolument rebutant pour les usagers 
restants. Cef»ndant, ces utilisateurs doivent etre encourages a utiliser les produits alternatifs 
ainsi que les services offerts, s'i1s sont consideres comme un groupe d'usagers potentiel fidele. 
Cycle de vie d'un produit. 8 
Introductifinf Croissance Maturite Declin Temps 
Ce shema est tire du livre de P. Kotler: h-torketing management: analgses, planningand control. 
Quelques exemples de questions que devraient se poser les bibliothecaires a propos du produit: 
I. Le produit ou service offert, est-il trop specialise? 
II. Cadre-t-il dans les possi bilites de la bi bliotheque? 
III. Est-ce ttohniquement realisable ou approprie? 
IV. Demande-t-il un lourd investissement en capitaux? 
V. Est-il approprie aux marches que 1a bibliotheque dessert? 
Des reponses doivent etre donnees a ces questions avant 1a creation du produit et entre le stade de 
creation et de lancement du produit, on devrait proceder a un test sur le marche. 
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La place: (ou distribution) est un processus de transfert du produit ou service du producteur au 
consommateur. Dans les bibliotheques, c'est surtout un^^i^timdta^h; La distribution prend en 
consideration du materiel sur les etageres, les services du bibliobus et meme la personnalite des 
bibliothecaires. 
La Place repond a 1a question: quel est le degre <te difficulte pourTuroger d'avoir acces au 
programme, aux ressources, ou au service qu'il ou qu'elle desire de 1a part de la bibliotheque? 
La Place, c'est aussi ]^pM|ji^51lWde.ur^1a4i6il«lh6|ue,C,e8t 6ga1ement unasipect 
exterleur, tel la localisation dans la communaute, a savoir si 1'acces a la bibliothique est facile, 
queiles ^>nt les moyens (Autobus, nitro, routes...) qui permettent d'y aller. Un accfe plus 
directe, eoroerrant le batimentlui-meme. La porte d'entree est-elle bien signalee, visible. 
Invite-t-elle a penetrer dans le batiment? 
La prorotion: Cest le fait de faire savoi r par tous les moyens que la bibliotheque propose tel 
programme ou met tel service a la disposition des usagers. Mais "c'est egalement plus que 1a 
plublicite dans les journaux, a 1a radio ou a la television, plus que les tracts, les posters". 9 
La promotion n'est pas a confondre avec les Relations Publiques. 
Les (teux soccupent de communication au sens le plus large. Cependant les Relations Publiques snnt 
davantage une communication, en ce sens qu'elles sont un dialogue alors que la promotion est un 
monologue dans lequel la bibliotheque dit ce qu'el1e est et ce qu'elle fait. Cette distinction est une-
problematiqito pour les bibliotheques publiques, tar ces dernieres doivent "vendre" leurs 
services aux usagers et non-usagers, pas teilement par la provision de services, mais par 1a 
communication persuasive qui caracterise les Relations Publiques. 10 
Urie autre forme de promotion, est ce que Kotler appelle les "atmospherics" (tont il a brievement 
ete fait allusion, irais qui pourrait faire 1'objet de longs developpements. 
Dans Veffort de promotion ou des communications marketing de la bibliotheque, les questions 
suivantes peuvent aider a creer une brochure a propos de la bibliotheque: 
1. Qui sont les clients ou usagers actuels et potentiels dans ce marche? 
2. Quels sont leurs besoins? Sont-ils le resultat d'une etude ou sont-ils ce que nous 
pensons qu'i1s devraient etre? 
3. Reconnaissent-i 1 s 1 eurs besoi ns? 
4. Ou s>nt situes les usagers? 
5. Pouvons-nous les atteindre par notre message? Utilisons-nous notre jargon ou 
leur langage? (Cest ici qu'un programme de relations publiques efficace entre en 
jeu!) 
6. Quels sont leurs besoins que nous servons actuellement? 
7. Pourquoi n'iraient-ils f»s ailleurs? La librairie du coiri, est-elle plus 
appropriie, plus accessible, plus facile a utiliser? 
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Le prix: Le quatrieme composant du mix, serait Tetablissement d'un prix correct. 
Avec Tlntraiuction de la Recterche Documentaire Informatisee, beaucoup d'encre a coule pour 
savoi r si oui ou non, ces services devraient etre payants. Cest le grand debat sur la gratuite des 
services offerts par les bibliotheques. 
DeGennaro fera remarquer a juste titre, que "les bibliotheques ne sont |ms gratuites et sont le fait 
d'i nvestissements en capitaux i mportants". 11 Dans urte periode de crise budptai re, les charges 
reclamees |Mr les bibliotheques peuvent etre le moyen de leur survie. II faudra, pour cela, en plus 
du coQt du service, etudier le marche pour savoi r combien il serait pret a payer. 
Quelques questions auxquelles il serait bon de repondre concernant 1e prix: 
1. Jusqu'a quel point les prix sont fixes par rapport au coGt; a 1a demande et/ou sur un 
critere de competitivite? 
2. Quelle pourrait etre la reponse de 1'usager a la ttemande de payer pour des services 
jusqu'a1ors gratuits? A une augmentation ou une baisse des tarifs? A Telimination des 
tarifs? 
3. Comment les usagers de 1a bibliotheque, interpretent-ils psychologiquerrent les tarifs? 
2.3 LES SECTEURS D APPLICATIOH PU MARKETIHG 
L'on distingue plusieurs secteurs d'application du nrorketing. 
La distinction entre le marketing des produits et 1e marketing des services. 
Elle tient du caractere i mmateriel des services. 
Le marketing des services peut se situer soit dans un contexte prive, soit dans un contexte publie. 
Secteurs d'applieation du marketing 
DES PRpDUITS DES SERYICES 
IHDUSTRIEL COMMERCIAL 
Dans le deuxieme cas, il sera necessairement a but non-lucratif, puisqu'il s'agit du marketing 
des services publics, c'est-a-dire principalement des organismes gouvernementaux. Ces types cte 
services ont recours de pl us en pl us a 1 'approche marketi ng, notamment a cause des pressions 
sociales et economiques les obligeant a rationnaliser leur mode de gestion. 
Cest bien entendu au niveau des organismes publics que se retrouvent essentiellemerit les 
semces d'information documentaires, telle la bibliotlreque publique. Quoique de plus en plus 
d'organismes prives et commerciaux offrent maintenant des services paralleles ou 
complementaires aux services traditionnels d'information. Cest le cas de certains serveurs de 
toses de donitee. 
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En resurne, ces questions cles rnarketing «tevraient etre considerees: 
1. A quoi utilisons-nousle marketinq? 
2. Vers qui orientons-nous nos approehes marketing? 
3. Comment procedons-nous a notre operation marketing? 
4. Ou merions- nous notre action marketing? 
5. Quand menons-nous notre actiori marketing? 
6. Quel est notresucees? (comment nous portons-rous?) 
Au coeur du manaqemerit strategique d'une bi bliotheque, certai ns elements concernent les marches 
et les produits. tous obsemns Vapplication «te telles idees marketing de bases au managemerit de 
la bibllotheque. Le marketing n'est pas seulement une question de techniques mais aussi une 
maniere de veiller au management de nos services. 
3. LTNTREPRISE A BliT HOH-LUCRATIF: UME EMTREPRISE COMPLEXE 
En fait, philosophie, proeessus et place du marketing sont les memes, qu'il s'agisse d'entreprises 
industhelles ou d'entreprises de serviees. Mais, lorsqu'on entre dans le detail de Velaboration de 
la politique mar keti ng d'une entreprise de service, il est necessaire de prendre en eompte les 
caracteristlques des services et les problemes qui en ttecoulent du poi nt de vue de 1 'entreprise et 
de ses clients. 
3.1 La multiDlicite des services 
"Une entreprise de service, meme lorsqu'elle s'affiche comme monoservice, en offre en fait un 
grand rombre". 12 II g a un service de base, nogau princ:ipal et un ensemble de services 
pteripheriques qui concourent a la bonne realisation et a une meilleure qualite du service de base. 
Hotons que cette analgse pose des problemes de management. "Comment se repartit la satisfaction 
du client entre service cte base et services peripheriques, quelle est la gamme de services 
peripheriques a offrir? Quelle est la politique de prix a adopter, tarifer chaque semce 
peripherique, ou offrir le tout compris? 
Ces questions trouvent d'autant plus diffieilement une reponse que le client n'a certainement pas 
une vue analgtique et rationnelle de tous ces elements: il les pergoit dans leur globalite et il suffit 
bien souvent qu'un service peripherique, meme marginal soit defaillant, pour que la satisfaction 
globale du client en soit immediatement alteree." 13 
3-2 Visibilite et invisibilite ttes entreorises de service. 
"Les entreprises de serviee sont tres visibles en ce sens que le public, quand il achete le service, 
est en contact direct avec Ventreprise qui le vend. 
Le client voit Ventreprise de service contrairement a Ventreprise industrielle, ou 1e client n'a de 
contact quavec la publicite et le produit." 14 
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Mais en fait, aans en avoi r eonscienoe, le client ne voit qu'une partie de Ventrepriee de service. 
11 n'est en contact qu'avec Vaboutissernent d'une importante organisation interne qui, elle, n'est 
absol umerit pas visible et dont bien souvent, il n'a aucune idee. 
Cette situation entraine quelques difficultes pour Ventrepri» de serviee: 
- Lorsque la qualite du service est mauvaise, ou 1e service si mplement defaillant pour des 
raisons d'organisation interne, Ventreprise cte service aura beaucoup de mal pour s'expliquer 
aupres de ses clients. 
- Ensuite, au niveau des prix du service, il est evietemment necessai re pour 1 "entreprise de 
serviee de tenir eompte des couts de 1a partie non visible. 
Autre elemerit aggravant ee phenomene: les services etant immateriels, le client apjes avoir paye, 
n'emporte rien avec liri; e'est pourquoi il eonsidere souvent que le service devrait etre gratuit. 
Pris ensemble, ces deux phenomenes reratent la pensptiori du prix des services aigu. 
3.3 Les relations entre le marketina et 1 'oDerationnel. 
Dans une entreprise de serviee, la politique commerciale et sa mise en oeuvre au niveau des 
elements du marketing mix se trouvent intimement lies; les veraleurs, les distributeurs du 
semce, sont aussi ceux qui le produisent. 
"De la le poids extraordinaire dans les entreprises de service de ce qu'on appelle Texploitation", 
qui est Vapplication d'une politique et en meme temps veiller a une tonne tenue de Vorganisme et 
du personnel, regler les problemes internes de relation avec le personnel, d'achiat, d'approvi-
sionnement ete..." 15 
3.4 Predominance de Vinfrastrueture. 
Une bibliotheque est construite pour 15 ou 20 ans. Cest dire Vimportance de Vinfrastructure 
dans une entrepris® de sen/ice et combien est complexe et risquee la decision initiale de 
localisation, car une fois Vinfrastrueture en place, il est necessaire de la rentabiliser par tous les 
mogerts. Elle devient une donnee fixe. Ce phenomene pose deux problemes de rnanagemerit: 
- Sur quelles bases aolides prendre une dfcision d'infrastructure? 
- Si eette decision ne s'avere pas etre un sucm, comment s'en acconmter? 
4. L-ENTREPRISE PE SERViCE: "UH SYSTEME". 
4.1 Description des eomposantes du susteme. 
Le support phgsique, le personnel en contaet et le client; "1a combi naison des trois etant 
necessai re a la formation du serviee et la qualite des relations qui s'etablissent, contribuera a la 
qualite du service rendu". 16 
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- Le support phusiaue: 
Cest le supirort naturel qul est necesssi re a la prmluction du service et dont se serviront soit le 
personnel en contaet, soit le client, soit 1e plus souvent, les deux a 1a fols. Ce sont les instruments 
necessaires au service constitues par tous les objets, meubles ou machines mls a la disposition du 
personnel en conntact et/ou du elient. 
Cest egal e me nt Venviron ne me nt materiel, constitue par tout ce qui se trouve autour des 
instruments: la loralisation, les batiments et le decor dans lequel s'efftotue la production du 
service. 
- Le personnel en contact: 
Ce sont 1a ou les personnes employees par Ventreprise de service et dont le travail requiert d*etre 
en contact direct avec 1e client. 
Pour avoir une vue complete du systeme, il est necessai re d'ajouter deux autres elements: le 
systeme d'organisation interne et les autres clients de Ventreprise. 
- Le systeme d'organisation interne deVentreprise conditionne la partie visible de 
1'entreprise de service (support physique; personnel en eontact), c'est-a-di re conditionne les 
objectifs qu'elle poursuit, la structure qu'elle a adoptee, les operations qu'elle effectue. 
- Les autres clients: il est rare que le service soit offert a un seul client a la fois. 
Pour simplifier les choses, on considerera simplement deux clients Aet Bse trouvant en meme 
temps dans 1'entreprise de service. II est clair que 6 venant se procurer un service aura les 
memes types de relations avec 1e support physique et le personnel en contact que A. Mais il 
3'etablira aussi forciment des relations entre Aet B puisqu'i1s sont physiquement ensemble dans 
le meme endroit. "Ces relations peuvent prendre n'importe quelle forme, mais certaines peuvent 
influer sur la qualite du service rendu aVautre client et la satisfaction qu'il en tire." 17 
entreprise de servlce 
Client A 4-
Support 4-
physique —. Cllent B 
3YSTEME 
3'ORGANISATION 
NTERNE 
Service A Personnel 
en contact 
Servlce B 
Non vlsible Visible 
•Relations prlmalres et internes : 6 + 2 
—Relatioils prlmalres de B : 5 
^ Relatlons dues 6 la concomitance A et B : 4 
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- Trois elements appartenant a 1'entreprise de service: le sgsteme d'orpnisation interne, 
le personnel en contact et le support physique. 
- Deux elements appartenant au marche: le elient A et 1e elient B. 
- Deux elements rSsultant de 1 'i nteraction des clients A et B avec les elements de 
1'entreprise de sen-ice: A et le service B. 
Au total, ce sont sept elements principaux qui forment 1e systeme. 
Mais on peut egalement degager trois sous-ensembles: 
- Les relations primaires: ou de base du systeme qui montrent 1'interaction des elements <te 
l'entrepri:5e de service avec le marche, e'est-a-dire le elient A et la resultante «te eette 
i nteraction: le semce A. 
- Les relations internes a 1'entreprise de sen/ice, qui relient la partie visible (par les 
clients) de 1'entreprise de service a la partie non visible. 
- Les relations de concomitance qui sont dues au fait de la presence au meme moment des 
clients A et B dans 1'entreprise. 
Client 
Service 
Support 
physique 
Personnel 
en contact 
Les elements fondamentaux du systeme 
d'apres EIGLIER et LANGEARD 
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4.2 Les compQsarites du susteme. 
Le client: 
C'est 1a rationalite fondamentale du systeme: c'est lui qu'il faut «tisfaire, c'eat en fonction delui, 
de ses caracteristiques, de ses gouts, de ses desi rs, que devront etre defi nis les autres eiements 
du systeme. 
"Definirle client, c'est proceder aVanalyse du marche potentiel et reel, le segmenter et decider 
des cibles a viser. Dans 1a mesure ouil ya participation active du client a 1a production du service 
et donc intercation avec les autres elements, 1e principede la segmentation revet une grande 
importance pour 1'entreprise de service"': 18 1a bibliotheque. 
Leservice: 
Cest 1e point d'aboutissement. L'entrepri» doit definir 1e service de base, ainsi que 1a gamme des 
services peripheriques, qu'i1s soient indispeimbles ou non. 
Le support ohusiaue: 
CestVensemble des elements materiels qui rendent possible 1e contact entre Ventreprise de 
service et le client. 11 s'agit de definir avec precision quels sont les instruments a mettre en place, 
ainsi que 1a localisation, 1'ageroement et 1e decor du batirnent. 
Le cersonriel en contact: 
Le definir, c'est dicider quels employes de Ventreprise de service seront en contact avec les 
clients. Leur rombre, leur profil, leurs taches vont dependre deceque 1'entreprise de service 
attend d'eux, e'est-a-dire des relations qu'ils vont avoir avec les autres elements du systeme. 
II est imperatif «tedefinir qui fait quoi, mais aussi les relatioro entre ces differentes personnes; 
de mauvaises relatioro auraient des mrisequences nefastes sur Vambianee et finalement sur la 
clientele. 
En fait le personnel en contact constitue un element et occupe une position critique du point de vue 
marketing: il pemnnifie Ventrepriss aux yeux du client. 
La bibliotheqire est quelque chose d'abstrait et le service qu'e11e offre est egalement abstrait. 
Seules les relatioro que le client aura avec le personnel et 1e support physique seront tanqibles. 
Elles deterrmneront les "commentaires" des usaqers a propos de l'organisme. 
Le susterne d'Qrqanisation interne. 
II s'agit la, de definir: les operatioro a effectuer, les structures neeessaires aux services que 
Ventreprise de service, (la bibliotheque par exemple) veut voir realiser. 
L'organisation interne c'est egalenrent le service ergonomique du travail. Cest le planning qui 
assure 1a presence de suffisamment de personnel en fonction des jours, des besoinsa satisfaire, de 
la force de la demande du public frequentant Vorganisire. 
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Par service ergoromique du travail il faut entendre en bref: reconcilier les imperatifs quelquefois 
inhumains de la competitivite et de productivite, et ceux attaches a la prise en compte du legitime 
tesoin de chacuri a s'epanouir. Cest aussi, se donner les rrnoyens d*evaluer son potentiel humain, de 
Vadapter aux exigeitces du marche externe et d'en opti miser en permanence les richesses, dans 
Vlnteret, a la fois des individus qui la composent et de la collectivite qu'e11e represente. 
5. LES ABC PE L'APPLICflTIOH PU liflRKETIMG EH BIBLIOTHEOUE PUBLIOUE. 
"Le probleme n'est plusde savoi r si les concepts du marketinget ses techniques peuvent etre 
transfieres pour mieux gerer les produits et services des organismes a but non-lucratifs, mais 
plutot de savoir, 1a roture, la dinrension etVefficacite d'un tel transfert."19 
Comprendre les besoi ns des usaqers et creer des produits et services afinde satisfaire ees 
besoins, c'est faire du marketinq. 
Pendant trop longtemps les bi bliotheques ont essaye de satisfaire les besoins du segment du 
marche, dont les besoins etaient paraileles aux leurs. 
Dans d'autres collectivitfe les caracteristiques sociales et demographiques du marche requierent 
une r6ponse differente de 1a part de 1a bibliotheque. 
Le professionnel doit mettre ses interets apres ceux du client et de la soeiete. 
Philip Kotler dit quitre "oriente vers le marche suppose que la tache princi pale de Vorganisme 
est de determi iter les besoi ns et desi rsdu publlc ci ble et de les satisfai reau travers de la 
creation, communication, fixation du prix et la livraison de produits et services appropries et 
competitivement viables." 20 
5.1 Rerondre a 1a denande du marehe. 
Kotler maintient que les organisations ne repondent pas, c'est-a-dire, ne font pas tous les efforts 
pour sentir, servir et satisfaire les besoinset desirs de leurs clients et publics dans 1a limite des 
budjets, pour trois raisons: 
La premiere est que les organismes manquent parfois de moyens ou n'ont pas 1e pouvoir 
d'embaueher, de former, de motiver et guider les activites des employes. 
La deuxieme est que la satisfaction du client peut ne pas etre importante aux yeux des employes et 
des di rigeants de 1 'organisation. 
La troisieme est que Vorganisme agit deliberemment pour dkourager Vusage par 1e public. Les 
conditions latentes de non-reponse offertes far Kotler se retrouvent sous des degres varies dans 
toutes les bibliotheques. 
Dans 1e but d'assister les directeurs de bibliotheque dans Vapplication des methodes marketing. 
rous suggerons que ceux-ci gardent en tete ce que nous appelons les "ABC" de Vapplication 
marketing. 
- Se positionner. 
- Equilibrer les demandes avee des ressources. 
- "Recompenser" les taches accomplies. 
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5.1.1 Se positionner. 
| Ce qui est a la base de ce principe, c'est Videntification des attributs majeurs utilises par le 
Ipublic cible pour evaluer le potentiel et choisir parmi les organismes en comp6tition. 
1 Le positionrrement ce n'est pas simplement faire de 1a publicite ou de 1a promotion, c'est urte 
| refSrence a la perception de la place de la bibliotlreque parmi les autres competiteurs pour 
lobtenir 1e soutien de Vusager et des sources de financement. 
La bibliotheque qui veut satisfai re les besoins et (tesirs de tout 1e monde deviendra de plusen plus 
rare, considerant que les tribliotheques comrnencerit a repondre aux besoi ris de leur communaute 
en developparit des positions marketing uniques, etablies en fonction des caracteristiques 
demographiques et des besoins non satisfaits de la communaute. 
5.1.2 Equilibrer les demandes avec des ressources. 
Ers msrketing pour bibliotheque, ie bul genersJement recherdie est deccFortre Msaticn 
par ies pubHcs.Souvent iiisage repete ties services cie la biblioiheque par ftrtilisateur esf ia 
marque de sa satisfaction.fi estfortqu'une aperation marketirsg reussie accroisse (s 
frequentation de la biblioiheque a.u poini que les bibiiothecaires soienf submemes. 
Si dans les entreprises a but iucrafit fe prix agit comme reguisteur eSics.ce sur ia demande. 
vu rincapaciie pour ies bibliofbeques d'accroitre leur personnel en nombre, les reglemenfs, 
ie comportement du personnel ont ete ies seufs moyens pour eiies de limn.er la demande. 
Les bibliottieques prdnent ie concept de seivice gratuit ei iliimite depuss ces dix derniei es 
annees. Les consequences sont de tous genres et il est difficile dsns un= telfe situafion 
d'imposer des iois a certains publics. (Ex. La B.P.I) 
Afin d'equtlibrerles demsndes avec !es ressources, les bibliotheques ontsnsfifae des 
resiricfions de circulafion, iimite le nombre de renseignemenfs bibiiographiques psr 
telephone et piace des Simites a ia recherche en ligne gra.tuite. Certains bibtiothecaires 
craignent qu'un environnement moins restrictif a ia bibiiotheque ne soit ia "porfe ouverte"a 
tous les sbus. 
5.1.3 "RfconiDenser" les taches accomplies. 
Un ctes moyens de motiver les bibliothmires et autres employes a adopter des objectifs marketing 
au lieu d'objectifs strictement techniques est de les "recompenser" quand ils agissent de fa^ori 
appropriee". 21 Evidemment dans certainsdomaines Vexpertise technique est vitale, mais 1'a 
propos technique de Ventree d'un periodique doit devenir moins important que sa capacite de 
pourvoir un point d'acces pour Vusager. 
"Retflmpenser" c'est valoriser Vemploye en question aux yeux de ses collegues ou du public enlui 
laissant des taches jusqu'alors reservees a une categorie particuliere. Cestlui laisser plus 
d'initiative, «te liberte dans Vexercice de ses fonctions. Cest le rendre conscient de la confiance 
qu'on lui fait a cause <te sa cooperation dans 1 'acco mpli sse me nt des activitfe permettant d'atteindre 
les objectifs narketirq que s'etait fixee 1a biblioth&iue. 
Quarid les interets que les employes portent au irarche est plus qu'un exercice academique, 
ceux-ci meritent uire "recompense", une valorisation. Ce qui pourra avoir pour effet de susciter 
chez les autres la volonte de participer au processus marketing. 
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Ce pourrait etre une augmentation de salaire. Mais le contexte actuel fait qu*une telle possibilite 
releve de Tutopie. La conjoncture actuelle ne laissant pas entrevoir cette forme de recompense. 
Quand tout le personnel pense a des fa$ons d'ameliorer Teffort marketing, cela augmente ses 
eharoes de reussite. Cest surtout au personnel en contact avec le public cible de "vendre" les 
produits (te la bibliotheque et non pas au directeur. Ce qui a pour effet supplementaire de generer 
dans la pensee de Tusager une impression unifiee. La bibliotheque beneficie d'un programme 
marketirtg efficace, par un accroissement de sori utilisation. 
L'usager teneficie de Toperation marketing en ce qu'il prend conscience des rmuveaux services et 
les utilise, lesquels, sans le programme rnarketirig, seraient restes inutilises. 
Exemple <te la Sutton Publie Library. 
Parce que le role traditionnel d'un bibliotlmire peut etre pergu romme en conflit avec celui d'un 
bibliothecaire en faveur de 1'orientation marketing, il est important pour le succes d'un plan 
marketing d'assurer la conformite avec les objectifs marketing. Une excellente segmentation et 
uie etude de marche, seront sans resultats, des activites gaspillees, si le pemnnel de la 
bi bliotheque n'est pas convaincu de travailler d'abord pour le public de maniere consistante et 
avec une orientation marketing. 
II est certes plus facile d'ecrire a propos du marketi ng que de Tappliquer en bibliotheque. 
Cependant au lieu de simplement renoncer, nous proposons que les dirigeants appliquent d'abord 
les "AEC" du marketing. 
6. ~L EHTREPR»SE-BIBLIOTHEOUE- ET SOH liftRCHE. 
6.1 Elements constitutifs du orocede d'etude de narche. 
A ce niveau, le "marketer" de la bibliotheque doit collecter et anal yser les "intrants" de Tetude qui 
toront rtecessaires pour un planning rentable et une application du marketing de la bibliotheque. 
Ces "intrarits"* renferment des informations concernant les besoi ns et prefereroes des usagers de 
1a bibliotheque et les ressources disponibles a la bibliotheque. 
Deux types d'approche suivant que 1'etude porte sur le marche en general ou est ciblee sur un 
probleme particulier. 
* Intrants = input. 
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Probleme 
I»rtyu11er 
ObseVvatlon 
informelle 
1 rmu 
ii d'etu 
emti 
Fo ler le , Etude 
plan de generale 
Obse on 
formelle 
1  l^e Anah 
des donnees. 
II 8'agit simplement, ici, pour le bibliothecaire d'etab1ir 1e mogen |»r lequel il collectera les 
donnees requises et puis procedera a leur collection. Les "extrante"* de eette activite alimenteront 
1a prise de decision lors du developpement des strategies. 
6.1.1 Collecte d'inforn»tion sur 1a communaute. 
Cette inforirmtion peut etre divisee en quatre categories. Ces categories representent les fa$ons de 
decrire 1a communaute de maniere factuelle. 
- Les yariables demoqraphiques sont des facteurs descriptifs comsrnant les gens vivant dans une 
sone geographique particuliere. Elles incluent des mesures traditionnelles cornme 1% , 1e sexe, le 
statut civil, la race, 1a religion et la profession. On peut egalement g inclure 1e revenu, la taille de 
1a famille, la nationalite et des etapes du cgele de vie de la famille (celi totai re, marie, marie avec 
enfants, enfants scolarises...) 
De la, les gens seront categorises sur la base du facteur demographique (ex:- de 5 ans, de 6 a 11 
ans, 12 a 18 ans, etc...) et ensuite seront recherchees les ressemblance-s ou differences dans 
l'utilisation de la bi bliotheque t c archaque categorie. 
Ces chiffres pouvant etre obtenus dans les recensements INSEE. 
- Les facteurs qawiraphiques sont des variables descriptives qui insistent sur la localisation de la 
collectivite dans une r6gion particuliere. Dans cette categorie, des elements comme la population, 
le climat, la superficie de la ville, la densite de la population; t les caractferistiques 
climatiques predominantes teront a#»a{'yade*. 
Cetteinforiration peut etre utilisee fag«n comparative avec les informations recueillies pour 
une autre region. OnrlM-i des differences de taux d'uti1isation avec une region a conditions 
climatiques differentes ou semblables oudeb rdfuH+fo proehtt. 
*Extrant = output. 
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- L'analysedes variables psuctojraphiques permet au bibliothecaire de comprendre les gens d'une 
communaute particuliere, comment ils vivent et comment adapter ce mode deviea 1'utilisation de 
la bibliotheque. Les elements analyses sont la personnalite, la classe sreiale, le train de vie, les 
activites, les interets et opinions. Cela pour les uaagers et non-usagers de la bibliotheque et a 
partir (te la, offrir des services et produits adaptes. 
- Les variables betavioristiQues ou comportementales mesurent des faits comme le degre de 
conscience,l'occasion d'utiliser?le degre tfe sensi bilite a la promotion, les preferences de 
Vindividu. Ce qui permettra au bibliothecaire de classer les individus par groupes de 
comportement et de la, determiner les similarites et differences entre les grouires. 
6.1.2 Collecte d'information sur la bibliotheaue. 
Cette §tape est souvent oubliee dans 1'effort d'etude. Les dormees qu'on peut collecter sur la 
bi bliotheque peuvent etre classees de deux fa$ons. II y a des mesures descri ptives et des mesures 
de production. Les dernieres pouvant etre subdivisees en: 
- frequentation de la bibliotheque 
- efficacite de la bibliotheque 
- rayon d'action. 
Connaitre sa propre bibliotheque est important dans le developpement du programme marketing 
qu'utilisera la bibliotheque. 
Cela permet'- • / " ° par exempledef-uchoisir uneimagequi nelui corresponde i»s. 
Les mesures descriptives, au Gontraire, sont la taille de la bibliotheque, le nombre de personnel, 
le volume des collections, les sujets couverts, les sources de controle, le budjet de la bibliotheque. 
Cette collecte d'inforiration peut-etre un moyen a la disposition de la bibliotheque de maintenir le 
public qu'elle a deja ccmquis ou 1'accroitre. Cest aussi un moyen de verifier les changements, telle 
par exemple 1'augmentation de la circulation (fans un rayon deterrnine alors que les imgers 
prennent de l*age. 
(Ce qui pourrait etre utilise dans des programmes de promotion a venir ou des plans de 
developpement des collections futursj 
Cette collecte permet aussi de savoir le degre de Mtisfaction que la bibliotheque peut porter aux 
demandes des usagers. Egalement, c'est un moyen de savoir combien d'inscription ont ete 
maintenues et de la, les publics a cibler eventuellement. 
6.1.3 Analuse de rinformation collectee. 
II y a maintes fagonsd'agencer ces informations. Des simples techniques de categorisation, aux 
methodes «pMstiquees. Ici, nous nous contenterons d'une analyse directe decrite par la figure 
suivarite: 
4* Je.6 6erv/cA6 «J* !s 
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Diviser Vinformation en groupes 
bases sur les variables observees 
Identifier le nombre d'individus 
observes dans ehaque groupe 
4 
Calculer le fwurcentage du total_ 
observe dans chaque groupe 
Calculer les rnoyens dont disposent 
les groupes pour utiliser 1a bibliotheque. 
Veffieatite et 1a portee pour cteque 
groupe 
Observer Vinforration pour obtenir 
des resultats significatifs. 
Rtoterche 
information 
gSneralfc 
Etudede 
probleme 
specifique 
Technique danaluse des donnees. 
Cette figure fait etat de 1a fagon dont sera traitee Vinformation dans deux situations differentes: 
arialyse d'etude ginerale d'infornration et une analyse d'etude d'un probleme speeifique. 
A ce point, pour (teterminer la frequentation par les usagers d'une zone particuliere, on aura 
recours a un tableau tel 1e suivant. 
Ace point un exemple a titre d'il1ustration s'avere necessaire. Supposons 1a bibliotheque 
relativement petite et que 1'etude a ete faite sur une tranche d'une semaine. Ce tableau a 1 'avantage 
(te nrontrer a 1a fois une des variables descriptive de la communaute et ure variable d'utiliaation 
dela bibliothhiue 
Groupe dlge Nombre observe Pourcentage observe Visites/an 
en moyenne 
5 ans et moins 26 8,6% 3 
6 a 11 ans 73 24,1 % 7 
12a18ans 52 17,2 % 6 
19a 25ans 36 11,1 % 3 
26 a 35 ans 30 9,9% 2 
36 a 50 ans 27 8,9% 2 
51 S 64ans I 26 8,6 % 4 
65 et au dela ! 33 10,9 % 8 
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II permet de remarquer quelques modeles d'util1sat1on de la bibliotheque qui sont d'un grand 
interet pour les programmes futurs, en vue d'activite dans le cadre de la collectivite. L'analysede 
cette information traitee peut mainteront debuter. Elle denrontre qu'il g a deux groupes 
principaux d'utiliMteurs des services de la bibliotheque: 
- Ceux ages de 6 a 18 ans et ceux de 65 ans et plus. 
Sans anticiper, trois strategies possibles se presentent: 
- maintenir le statu quo 
- augmenter la frequentation chez les adultes 
- accroitre la frequentation des imgers fideles de la bibliotheqi». 
Hotons qu'a ce point, la fagon de tralter les donnees a d'importantes repercussions sur 
1'elaboration de la strategie de developpement. 
Analuse derinfornwtion a oartir du sexe. 
Sexe du visiteur Nombre observe Pourcentage observe visites/an 
Maseulin 177 58,4 % 4,6 
Feminin 126 41,6 5,1 
Dans le cas ou la population, sur laquelle travaille le bibliothecaire, est relativement Squilibree 
en nombre d'individus de »xe mas;ulin et de sexe feminin, ce dernier risque d"etre surpris par 
les resultats du tableau ci-dessus. Aussi un croisennent, tel celui opere dans le prochain tableau, 
elimlrte 1'apparente contradiction. 
Tableau croisant lloe [Qr le sexe 
Age du visiteur 
Sexe du visiteur 
Masculin Feminin 
Sanset moins 14 12 
6 a 11 ans 57 16 
12a18ans 33 19 
19a 25ans 19 17 
26 a 35 ans 11 19 
36 a 50ans 12 15 
51 a 64ans 14 12 
65 et au-dela 17 16 
J 
" • « 
171 126 
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Ces chiffres revelent au bibliothecaire que la cruissarice de Tu+llisatlon des services de la 
bibliotheque chez les femmess, est probablement le fait qu'elles amenent leurs enfants en bas age a 
la bibliotheque. 
De plus, la possibilite de Vexistence d'une ecole de gar$ons proche de la bibliotheque, expliquerait 
le fort taux d'utilisateurs de sexe maseulin entre 6 et 18 ans. Sinon, une recherchie plus 
appronfondie de ce phenomene serait necessai re. 
Dans le cas ou la bibliotlique aurait opte pour "accroitre 1'utilisation par les utogers", qui etait 
la troisieme des strategies possibles, il faudrait de ce fait, developper ies fonds de la bibliotheque 
relatif au segment cible. (Par exemple des documents sur le sport ou autre sujet plutot que des 
ouvrages sur la cuisine, la eouture etc...). 
Le plus important pour le bibliothecaire faisant ses preuves en etude de marche comme outil de 
planification, c'est d'utiliser un mecanisme analytique qui traitera 1'information de telle sorte 
qu'elle a>it signifieative pour le bibliothecaire (tons le processus de developpement de la strategie 
marketing. 
Cette section avait pour but d'identifier les elements critiques du processus de recherche. Sa 
raison essentielle a ete d'informer le bibliothe<aire de ce qu'est 1'etude et ce qu'elle peut apporter 
en faveur du developpement du programme marketing. Ainsi, la lecture de ces quelques lignes nous 
aura fait remarquer qu'avant d'entamer toute strategie de developpement, il faut commencer par 
la collecte, 1'organisation et Vanalyse de Vinformation; qui serviront de base factuelle sur laquelle 
la decision reposera, dans la mesure ou des renseignements significatifs en auront etetires. 
Exemple de programme permettant Vaecomplissement des buts fixes 
Overall Purpose and Policy 
of the 
Boulder Public Library 
Purpose 
The purpose of che Boulder Public Library is to enhance the personal 
drivelopment of Boulder citizens by meeting those informational needs 
which are not satisfied in other ways. 
Thls purpose is based on a recognition of the worth of each person, the 
need for human dignity, and the individual's capacity for self-improvement. 
It also recognizes the community's need for a well-informed citizenry. 
To meet these informational needs the library shall provide materials and 
services to: 
help people find answers to questions 
open new avenues of intellectural experience and 
stimulate creative thinking 
provide opportunities for continuous, lifelong 
self-education, and personal development 
provide information for chartging vocational needs 
contribute to the pleasure and general well-being 
of the people 
improve the basis for public and private decisions 
Policy 
The library shall: 
maintain a non-partisan and objective atmosphere 
seek to understand the informational needs and wants of all 
citizens and use every practical means to satisfy them 
in accordance with guidelines stated by the American Library 
Association in its Library Bill of Rights, Freedom to Read 
and Freedom to View Statements 
safeguard the privacy of each user; information about the 
patron and the use of the library shall be free of 
surveillance and disclosure 
reach out and seek to help citizens meet their 
responsibilities and achieve their personal goals 
REFERENCE DEPARTMENT 
Goal—Library General Reference Service 
To provide to individuals and groups a broad range of 
informational and reference materials. 
To provlde professional assistance in the location and 
use of these resources. 
Adopted by the Boulder Public Library Coraaisalon 
Boulder, Colorado, February 2, 1972 
Amended August 29, 1973 
Reaffiraed February 2, 1977 
Redrafted and affirmed March 4, 1981 
Oeed with permission, Boulder Public Library 
. Marketing forlibraries and Information agencies Norvood (NJ), Ablex Publishing 
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6.2 Strateoies de (feveloDDement. 
| Essentlellement, ure strategie de marketi ng est le fait de dl re ce que la bibliotheque veut faire. La 
strategie <te developpenrent eompreral trois eompossntes i mportantes 
V 
- choisi r un ou des publics ci bles 
- etablir <tes buts marketi ng relatifs a ce ou ces groupes 
- selectionner une image ou un therne corresponctent au projet marketing. 
Quelques types de strategies englobant ces trois elements apparaissent dans les exemples suivants: 
1. Augmenter les visites par individu f»rmi les {publiccible) en utilisant le theme: 
"La bibliotheque - 1'ami des (publiccibleenqtiestion) " 
2. Accroitre 1a conscience de 1'existence de programmes pre-scolaires, chez les meres 
d'enfants eri bas age utilisant un theme, tel "Prendre un bon depart". 
3. Faire augmenter le taux d'uti1isation des services de la bibliotheque chez les jeunes en fin 
du secondaire en utilisant le logo "vous pouvez y arriver en partant de la bibliotheque". 
Enfait, une STRATEGIE MARKETIHG CEST LE FAIT PAR LA BIBLIOTHEQUE DE DIRE CE 0U'ELLE 
VEUT FAIRE. 
Modele de la planification strategique 
d'apres Pal mour et al. (1981). 
Develop and 
Evaluate Strategies 
'fleview Goals 
and Objectives 
Initial 
(Prlmary) Cycle 
Oetermine 
New Oate 
Needs 
Secondary 
Cycle 
Momtor and 
Evaiuate 
Progress 
Oetermine 
Library 
Role ad-based Continuing 
Oata 
Input 
Update to 
Community 
and Popula-
tion Data 
Primary 
Source 
Oata 
Performance 
Measurements 
Analysis 
o( Library 
Statistics 
Student 
Survey 
Cihzen 
Survey User Survey 
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Ces exemples ciblent un groupe d'individus awe mention precise du but que se fixe la bibliotheque. 
Hous verrons lors de Vexecution tactique, que c'est le moteur merne du irmnisir® de continuite. 
6.2.1 Tupesdestrateoies. 
Toutes les strategies marketirtq ne sont pas identiques. Elles peuvent etre reparties sur deux 
variantes: savoir si la bibliothique continuera a servir le meme public traditionnel ou en 
servira-t-elle de nouveaux et ensuite, la bibliotheque utilisera-t-elle les ressources dont elle 
dispose ou devra-t-elle acquerir du rnateriel nouveau. 
Ressources 
dela 
bibliotheque 
Marches de la bibliotheque 
Marche actuel Mouveaux marchis 
Ressources 
Muelles 
Taux d'uti1isation 
accrus 
Portee elargie 
Nouvelles 
ressources 
Developpement de 
la communaute 
Diversification de 
la bibliotheque. 
Ceperafant, si le bi bliothecai re est limite par de faibles ressources, il considerera des strategies 
focalisees sur 1'accroissement des taux d'utilisateurs ou focalisees sur Velargissement tte la 
couverture. 
Si des moyens financiers sont disponibles en quantite suffisarite, deux types de strategies sont a 
envisager. Le developpement de la communaute, strategie qui concentre les efforts d'activite 
marketingde la bibliotheque, sur les individus deja dessems rriais encore ignorants des rouveaux 
services disponibles a la bibliothique. Ex: de la bibliotheque Publique d'lnformation. 
Ou: 
La strategie de diversifieation de la bibliotheque, biais par lequel elle tentera d'attirer de 
rmuveaux utilisateurs en acquerant du materiel de types nouveaux. 
6.2.2 Orientation vers le marche. 
Une bibliotheque se doit dltre orientee vers le marche lors de la pr6|»ration de sa strategie de 
developpement. II faut que la bi bliotheque soit davantage concernee par les desirs des usagers et 
moins par ce que veut la "bibliotheque". II ne s'agit pas de changer la communaute pour 1'adapter a 
la bibliotheque, mais bien Vinverse. 
De plus, il faut sassurer que tout le personnel de la bibliotheque est oriente vers Tautre", 
Vusager et maintienne cette attitude. 
Ex. de la bibliotheque de Clamart qui va desservi r en livres les populations qui ne viennent pas 
spontanement a la bibliotheque. 
Attitude tourrie "vers 1'exterieur" Attitude tournee "vers 1'interieur" 
L'usager partici pe a 1 'elaboration 
des plans de developpement des 
collections de la bibliotheque. 
lls doivent accepter ce qu'on 
leur offre. 
Froalisation sur toute nouvelle 
opportuniti 
Focalisation sur les faiblesses dOes 
au cout des technologies nouvelles. 
Espace congu dans 1 "i nteret de 
1 'usager de la bi bliotheque. 
Espace coroju dans 1 "i nteret ttes 
biblioth6LJ.£. 
Etudes permettant de determiner 
les besoinset desirs des usagers. 
Etude permettant de justifier 
1'existence de la bibliotheque. 
Visites permettant de "vendre" Yisites sont un mal en soi. 
6.2 3 Seqrnentation de marche et oooortunite du nrarche. 
Le pl us i rnportant dans la tentative de selectionner de nouveaux marches ou de nouvelles 
opportunites est <te toujours rechercher ces choses que le publie demande. yjtQflj|^tio„li^9_ 
diwrs groupes dan® une communaute estce qu"on appellela segmentation du rriarche. Essayer de 
satisfaire lesbesoinsd'uri public cible ou de plusieurs segmentsest appiele la differentiation par 
la bibliotheque. 
A noter qu'un segment du marche [®ut etre ronstitue jrar tous les enfants en classes primaires ou 
fiar toutes les femmes qui aiment la cuisine. 
La valeur de la segmentation tient en ce qu'elle permet au bibliothecaire d'analyser et identifier 
les groupes. La differentiation reflete le moyen par lequel la bibliotheque es^aie de pourvoi r les 
produits et services dont 1'usager aura besoin, uaBger d'un groupe. eJLw. 
6.2.4 Choisir une imaoe de maroue a la bibliotheoue. 
Tous les organismes ont une image !! et meme les bibliotheques. 
Comme toutes les personnes ont une pemnnalite, toutes les bibliotheques ont une image. 
tiodele de plan de dfoeloppement d'une strateqie 
marketinq pour un service donne. 
MAffiETING STRATEGY PLANNING REPOHT 
DEPARTMEM' DATE 
—- — TITLE 
1. Target Audlence: 
2. Description of service/project 
3« Duration or frequency: 
4» Relatioaehip to GOals of the Library: 
5. Need Aasessaent (Hethods and Results): 
6» Meaeureaents of Succeae (Measurable objectives): 
7» Priority Remarks - Relate to Other Services: 
8« Public Relations: 
Time 
10. Involvment of other library depMtments: 
!n Marketingthe library.- T. Ford.- p.93. 
(suite) 
11. Materials td be Ueed: 
12e Total Cost: ______________ 
13e Cooperation of Non-Library Groups: 
14« lime Table: 
Dates Events 
15. Risks aad mmculties: 
16. Other Comments: 
Developed By:_ 
Reviewed By: 
id. p. 94 
Modele tTelaboration d'un Dlan tte develoDDement de 
develQDDement des collections simplifie. 
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COLLECTION DEVELOPMENT PLAN 
Comprehenslve Colleetlon: 
Coordlnatlon Reeponsibility: 
Speciflc Collection (if any): 
Specific Responsibility: 
Selecting and Beeding: 
Community Helationc: 
Collection Goals: 
Commnnity Relations Goals: 
Collection Assessment and Annual Objectives: 
Year 
id., p.95. 
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Maisdonner 1'image qui est souhaitable pour une bibliotfttque particuliere fait partie de la 
atrategie de developpement du programme de marketirig. 
II est surtout important que Vimage adoptee eorresfronde a 1a bibliotheque. 
1. Choisir urie imaae a 1a bibliotheque aui sera cr&dible dans 1a communaute desservie. 
Eviter les i mages qui paraitront etre dei; plaisanteries ou trop exagerm sans qu'elles soient ^ 
cependant trop coriservatrices. Le facteur cle est d'exprimer le beriefice essentiel que representel 
la bi bliotheque pour un certai n groupe, cel ui qu'on ci ble. d 
2. Utiliser Viiraqe choisie comme un theme itens toutes les activitfe. 
Cela signifie que tout materiel promotionnel devrait utiliser 1e thenre et que tout 1e pemnnel de la 
bi bliotheque devrait etre en parfait accord avec le theme. Cela donrie a 1 'usager une i mpression de 
constance et d'equi1ibre du sen-ito de la bibliotheque. Eviter les chevauchemerits d'images. 
3- Choisir un theme oue 1e oersonnel de la bibliotheaue peut assumer facilement. 
En choisisaant une image, le bibliothecaire devra toujours se souvenir que le personrtel de 1a 
bibliothieque sera 1'eliment le plus important dans la communication efficace de cette inroge. Si 
ceux qui travaillent dans la bibliotheque ne croient pas que Vimage qu'elle s'est donnee lui 
correspond, ils ne travailleront pas a 1'edifiotion cte celle-ci. Aussi, est-il important que les 
bi bliothecai res prerment conscience de leur image. Hon pas celle qu'ils ont d'eux-memes rnais 
plutot, comment les autres les voient. 
7. 1'EXECUTIOH TACTIOUE. 
f Dans cette etape le bibliothecaire doit choisir les methodes, de promotion appropriees, aussi bien 
que considerer les taches a accomplir au sein meme de 1a bibliotheque, pour supporter le tlreme ou 
J'image, prevu dans la strat§gie marketing. 
Aussi le bibliothecaire se souviendra-t-il, qu'un public a ete cible et que le theme du programme 
marketing doit etre maintenu et poursuivi durant toute la campagne de promotion. 
7.1 Composantes marketinq pour bibliotheaue oublioue. 
7.1.1 Elements des collections. 
L'important est de faire sentir au segment choisi qire la bibliotheque detient un fonds documentaire 
qui lui est destine et "reserve". 
Cest au bibliothecaire de faire preuve de creativite en essayant d'harmoriiser les commodites de la 
bibliotheque et ses fonds aux besoins particuliers du public cible en question. Ainsi, plutot qu'a 
3'attacher a completer des collections, le bibliothecaire devra d'abord corrsiderer ce qui 
conviendra au public ci ble. 
La bi bliotheque devra etre moins entrepot et plus une "entreprise". | 
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7.1.2 Les services offerts oar 1e persorinel de 1a bibliotheoue. 
Cest au bi bliotlmi re de rendre sa bi bliotheque vivante. 11 s'agit de rendre 1 'envi ronnement 
| phgsiquectela bibliotheque plusconvivial et plus fertile pourVusager. 
A 1'iirage du vendeur, le pemnnel de la bibliothSque devrait faire le maximum pour assister eeux 
qui frequentent la bibliotheque. II s'agit par 1'attention qu'on porte aVtmger, delui faire sentir 
qu'il est une partie de la bibliotheque et n'est jias simplement un visiteur occasionnel. Ce qui 
engendrera 1a conception suivant laquelle la bibliotheque est un lieu plaisant et confortable. Ce qui 
lui ajoute d'ailleurs, de la personnaiite autre, que celle d'un titiment sterile et silencieux. 
Ce fait semble acquis qirand 11 s'agit des manieres d'assister les enfants dans la bibliotheque. Les 
travaux manuels, Vheure du conte etc... sont pourvus comme des services a Mnsommer par les 
enfants. Mais pour les autres usagers, on leur attribue generalement une expertise dans Vusage 
des commodites de la bibliotheque et ils sont livres a eux-memes. 
T L'i mportant pour la bi bliotheque, est en fait de seleetionner les activites, les semces; que 
| desire le segment de marche desservi. 
Les "travailleurs" ont besoind'information specifique. 
Ce sont des etudiants un f«u contrai nts d'utiliser les services; ils ont besoi nd'un peudecalme, 
d'un bon eclairage, eventuellement un distributeur de rafraichisseirents pour les pau:$es et 
preferent des chaises confortables. 
Les "solitai res" ont besoi n de contact sociaux, donc viennent a 1a bibliotheque parce qu'ils sont 
seuls, ou sont des retraites; aiment parler et ainsi detestent les lois du silence. 
Les "ctercheurs" travaillent sur un projet - recherche genealogique, ou sur un therne 
l»rticu1ier;ont besoin d'assistance efficace. II se freut quece ne soit pas des usagers reguliers 
mais ils ont souvent besoin de reproduction, de photocopies, ont besoinde beaucoup d'espace pour 
etaler toutes leurs affaires et sont souvent presses. 
Les "fuyards" sont des gere qui s'ennuient et recherchent des moyens de fuites. Ainsi, les nouveaux 
materiels sont souvent tresimportant a leurs geux. 
Les "ignorants" ne sont que des utilisateurs rocasionnels; connaissent tres mal les lieux et ainsi 
depliants - guides, bonne signalisation, leurs seraient d'un grand secours. Ce sont souvent des 
jeunes cherctont des reponses a des questions personnelles, souvent intimides par 1'image 
autoritaire du ou de la bibliothecaire. 
7.1.3 Les orciqrammes soeciaux. 
Un outil marketing tres puissant pour attirer dans ses locaux de nouveaux usagers. Le programme 
special peutetredefini etcree par le bibliothecaire,afinde satisfaire exactementles besoins 
; speeifiques du public cible. 11 permettra eventuellement un contact de personne a personne entre 
Je bibliothecaire et 1'usager de la bibliotheque dans le domai ne qui interesse 1'usager. 
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Le sujet du programme, 1'heure a laquelle il est tenu, le lieu, sont autant de facteurs qui 
influenceront grandement Vimpact que cette activite aura sur le public de la bibliothique. 
Segment de marche Programme 
special 
Moment de la journee 
propose 
Lieu propose 
Meres d'enfants 
en age pre-scolaire 
f 
Les difficultes 
d'apprentis«ge 
Apres-midi bibliotheque ou 
Centre civique 
quelconque. 
Adoleacents Atelier sur le 
sport 
Samedi Gymnase municii»! 
ou stade. 
Femmes au foyer 
sans enfants 
Travaux 
manuels 
Les matins bibliotheque. 
7.1.4. Techniques et orocaiures de oronwtion. 
La promotion ne signifie rien d'autre que de se placer ou de placer son produit dans le jour le plus 
__attirant aux geux du public. En marketing, cette definition est quelque peu raffinee de maniere a ce 
que le publie devienne le public cible et 1a tentative se placer ctons le meilleur jour possible est 
pl us agressii :et dirig@=. 
Toutes methodes de promotion ont du bien et en meme temps ont des inconvenients a considerer. 
Exemple de la BCP de 1 'Ardeche dont la directrice ne contredirait pas la definition ci-dessus. 
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Methodede 
promotion 
Avantages Inconvenients Caracteristiques 
Publicite dans 
le journal. 
Portee 
imnmJiate. 
Circulation gaspillee 
coOt, qualite. 
Moyen traditionnel. 
Publicite a la 
radio 
Personnalite Usage repete 
obligatoire 
Personnel 
adaptable. 
Courrier 
peraonnel. 
Audience 
controlee 
Cout, Problemes 
de production 
Permet d'expliquer 
les programrres 
Representation 
(Porte a porte) 
Audience 
coopere 
certain controle 
Hurai res du 
Bibliothecaire. 
Visites, 
demonstrations. 
Concours Attirele 
segment. 
Coordination 
Publieite 
Couts 
Audience particuliere 
Cree une conscience. 
Distributions 
degadgets. 
Attirele 
segment. 
Publicite 
CoGts. 
Cree la conscience 
genere le mouvement 
de circulation. 
Lettre de la 
bibliotliqto 
Aodience 
controlee. 
Couts, ronrraissance 
des techniques 
editoriales. 
Relations Publiques 
Informatif. 
Cree la conscience. 
Ex|»sition Attirancede 
1'usager 
Heures 
supplementaires. 
Met au jour les 
nouveaux materiels, 
soutient le theme special 
•Journees portes 
ouvertes 
Attire les curieux 
ou public potentiel 
Brievete Visites organisees 
d§couvertes. 
Participation 
adesfetes 
pluslarges 
conforte Vimage 
de la bibliotheque 
Ne se deroule en 
general pas dans les 
lroaux de la 
bibliotheque. 
Elargi le role 
traditionirel de la 
bibliotheque. 
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% * i La publicite comirerciale est un moyen de promotion qui a fait ses preuves qu un bibliothecaire 
|j)eut utiliser dans un programme marketing. 
7.1.5 Coordination des metho<tes de promotion. 
Dans 1" uti 1 i sati o n des methodes de pronrotion, eviter les effets riegatifs dus S leurs chevauchenrent. 
Eviter par exemple, une operation qui attirerait un public fondamentalement oppose a un autre le 
rneme jour, ou a une heure trop procte. 
Eviter egalement, deux publicites aVegard <te deux publics cibles differents foratementalerrent, 
qui serait contraire dans Vimage qu'el1es donrent de 1a bibliotheque. Toujours penser que cibler 
un public i»ut entrairer d'autres obligations auxquelles le bibliothkaire n'aurait pas pense. 
Ceperatent les rnethodes <te promotion restent pjur le bibliothecaire des outils efficaces, dans sa 
tentative de "vendre" son produit ou ses services. 
D'ou la nkessite de se familiariser d'abord avec ces techniques avant de les utlliser <te maniere a 
se sentir a 1 "aise, sans pour cela craindre la difficulte rencontree dans cet apprentissage. 
8. COMTROLE PU PRQGRAMME 
Le controle du programme c'est un effort Mutenu visant a mai nteni r 1 'operation marketi ng 
Jsur le rail". 
Les problemes et les obligations du quotidien tendraient a ramolir la resolution du bibliothecaire a 
etre tourne vers le rnarche. 
Un certain nombre de choses peuvent etreincluses au proogramme marketing qui contribueraient 
a la conti nuite de cet effort. 
A. Designer un resoonsable marketi ng. 
II n'est pas necessaire que le responsable irerketing soit un specialiste du marketing. II lui faut 
yeiller que la lettre de la bibliotheque a ete recuperee de chez Vimprimeur. Par exemple, veiller 
a ce que tout le materiel necessaire aVoperation marketinqsoit en place. II lui faut egalement 
veiller que la publicite, quelque ait ete son mode, a ete re$ue par les publics vi:$es. 
En un mot, le responsable veillera au suivi de Voperation jusqu'a Vaccomplissement des buts que 
-3'etait fixi la bibiiotheque. 
Aussi devra-t-il veiller a bien garder des minutes de tout cequi a ete fait. 
B. Determiner oourouoi untel rfeultat. 
En etant capable <te determi ner pourquoi un tel resultat, le bibliothecaire pourra repeter les 
operations reussies tout en eliminant les programmes reussis dont un second succes est peu 
probable. 
Hest plusdifficile de determiner pourquoi le programme n'a pas marche. II est souvent 
npessaire <te proceder a ure i nterrogation i nformelle des individus du segment interesse, afinde 
determi rer les facteurs cause de 1 'echec. 
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La capacite d'exp1iquer 1'effieacite de Vaction marketingest aussi importanfce que la capacite de mener 
a bien 1a campagne de promotion. 
9. L-EYALUATIQH PU PROBKAMME, 
Cette etape requiert du temps, de la reflexion critique et implique de Vinvestissement personnel. 
ifevalietion du programme est la tentative de mesurer 1e succes ou Vechec tte Vaction marketing <te 
maniere formelle. Cette eval uation devenant une information en vue d'operations futures. 
Les bibliotlreques etant rarement en competition, les bibliothfeaires devraient librement eckariger 
idees et experiences. L'important est de faire des reussites et des echecs, des exemples pour les 
operations futures. 
II est important que le bibliothecaire veille a mettre a jour ses connaissances a propos des techniqires 
qui marchent dans une reigion semblable a la sienne, en plus des methodes et techniques generales (qui 
s'app1iquent dans la majorite des cas.) 
Pour ce qui est de Vevaluation, a proprement parler, elle est faite a trois niveaux de Vaction 
marketing. 
A) L'eva1uation de 1'effort marketing dans son ensemble. 
Le bibliothecaire essaie de determiner Vaccomplissement cte buts globaux (notre image a-t-elle 
change? ou ce sont les segments qui se fournissent chez nous qui ont change?) Pour ce faire, il lui 
faudra reportdre aux questions suivantes: 
1 ®) Avons-nous ameliore notre i mage aux yeux du public dans lesquatre dernieres annees? 
2°) La communaute utilisatrice des produits ou services offerts par la bibliotheque est-elle 
:5atisfaite du service que rous lui rendons maintenant par rapport a celui des trois 
dernieres annees? 
3°) Les gens, frequentent-ils plus volontairement la bibliotheque comme un lieu recreatif 
qu'i1 n'y a 5 ans? 
Les periodes longues considerm ci-dessus etant compatibles avec des objectifs a long terme. 
B) L'mluation annuelle. 
11 est bon de proceder a une evaluation annuelle. Son but etant de fournir des elements importants 
entrant dans la planification annuelle et le processus d'elaboration du budget. Cela permet Vallocation 
effective de subsides et la preparation de projets d'operation dans d'autres domaines fonctionnels (ex. 
acquisitions, maintename, amelioration des locaux... etc.) 
C) L'evaluationdu programme. 
Aucun programme marketing ne devrait etre conclut sans ure analyse posterieure a Vaction totale. II 
faut donc, que le bi bliothecai re soit quantitatif sans etre statisticien. Ce qui signifie que les resultats 
d'actions rrrarketing devraient d'une fagon ou d'une autre utiliser des constarites telles, les frequences, 
les pourcentages et les taux. 
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Mesures quantitatives Exemples 
Frequence Nombre de gens venus a 1a 
bibliotheque (jour) 232 
Nombre de livres sortis 
de la section romans 17 livres 
Pourcentage Proportion d'usager appartenant 
au segmentcible 32% 
Protrortiori du fonds en livres de la 
bibliotheque reserve aux enfants 26 % 
Taux Circulation rnoyenne dans la 
blbliotheque 29 personnes/heure 
Taux de visite de la biblioth£que 
12 fois/an. 
Ces mesures quarititatives donnent uneindieation quant au changement eventuel. 
II faut eeperatont, qi® le bibliotheeaire soit attentif aux etongements intervenus. 
II lui faut eliminer tous les effets pervers. 11 lui faut essager de determiner 1'orientation nouvelle 
(si elleexiste). 
La repetition d'une action marketing la rend souvent moins reussie a eh®iue reprise, surtout dans 
le eourant d'une meme amie. Inversement, d'autres methodes croissent en efficacite alors que la 
frequence de leur utilisation croit. 
L'important a retenir est qu'il vaut mieux elaborer une technique d'evaluation qui reflechisse 
precisement les acco m pl i sse me nts de la situation specifique de la bibliotheque et eviter toute 
depeitiairee aveiqle sur des mesures standardisees en marketing. 
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CONCLUSiOW 
Ce memoire avait pour objectif de familiariser les lecteurs avec les methodes et techniques du 
marketi ng. Pour ce faire, il a ete utilise un scheira decrivant en bref, les grandes lignes du 
developpement d'un prograrnme mrketing. 
II faut reconnaitre que tous les programmes marketing sont differents, tout comme les situations 
faisant appel au marketing. A longue echeance cependant, ces suggestions devraient pourvoir le 
bibliothfcaire de notions elementaires a partir desquelles, il continuera de developper sa maTtrise 
de ce qu'est le marketing et de son application. 
S'i1 est vrai, qu"en aucun cas, ce travail est par nature deflnitif ou complet dans son but, il a pour 
objectif de donner quelques indieations sur 1a maniere ttont 1e marketing peut etre utilise en 
bibliotheque et <te poser quelques unes des questions et certains des problemes occasionnes tar 
Tapplication de cette ttohnique de gestion dans une situation telle celle des bibliotheques 
publiques. 
11 faut admettre que le caractere dynamique de Vapproche marketing, rartamment parce qu'e11e 
inelut 1e cote fascinant de 1a publicite et des Relations Publiques, seduit. 
Ces quelques developpement avaient egalement pour but cte demontrer implicitement, que vouloir 
assimiler le marfceting au management ne serait pas entierement juste. Le but des techniques 
manageriales, c'est de doter les organiMtions (rnenrie les bibliotheques <te lecture publique) 
d'outils qui leur permettent de comprendre leur envi ronnement. Le nwketi ng n'est de ce fait, que 
1'undecesoutils. 
II est donc, different du management lui-meme, beaucoup plus vaste. 
Traditionnellenrent, le management des bibliotheques ne s'est occupe qtre de problemes 
d'organisation ou d'administration, de gestion du budget, de gestion du personnel et de design 
architectural. Son but premier etant, par la, neglige. A ce concentrer sur ces techniques, les 
adrninistrateurs des bibliotheques laisserent des dorraines tel le marketing largement inutilise. 
Mais le pcmt for? du mgrkeimg teii qu'il a totif rtgfurellemem frouve 5-3 plsce dsn$ I» tormaHor» 
vi-j iiuu^bvUA phjtcssiortiisis. !l est s souSiaildr msintengfit ($ue lafomistion coiuinuc 
permetfe suk prstrciens de $e fgmiiieriser avec les techniques de lg mercaticfue 
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